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KULTURKULTURKORTLKORTLÆÆGNINGGNING
Output

Input
Statistikker ”Egne”

beskrivelser
”Andres”

beskrivelser

Økonomisk
Sociale

Dynamikker
Profilering Udviklings-

linjer

Data
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specifikke aktører ,
eksempelvis antal
kunstnere
Lokaliser ingskort
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events,
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infrastruktur ,
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område ift. de
forskellige sektorer

Analyse af områdets
profil for natur og
menneskeskabt
kulturarv (antal,
lokalisering,
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Turisme- og
frit idsanalyse

Beskrivelse af
kulturel ident itet
for området,
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Analyse af
specifikke
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Analyse af
adgang og
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Institutioner Institutionsliste
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social udvikling

Virksomheder Virksomheds-
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beskrivelser af
virksomhed, fysiske
rammer

Analyse af aktivitet ,
eksempelvis
kreat ive
virksomheder, o.a.

Analyse af kultur-
produktionskæde

Erhvervsplaner og
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særligt ift. kreative
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specifikke
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uddannelser, infra-
struktur , etc.
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aktuelle og
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matrix
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T TruslerO MulighederEksternt

W SvaghederS StyrkerInternt

SWOT

En SWOT-analyse giver et overblik over en virksomheds
eller organisations/områdes status på et givet tidspunkt.
Når du har vurderet og erkendt virksomhedens status har
du større mulighed for at lave en strategi for
virksomhedens/organisationens/områdets fremtidige drift.

SWOTen er opbygget, så den viser:
Virksomhedens indre formåen (Styrke- Svagheder)
Omgivelsernes indvirkning på virksomheden (Muligheder-
Trusler)



SWOT BORNHOLM 1SWOT BORNHOLM 1

fra 2004fra 2004



SWOT BORNHOLM 2SWOT BORNHOLM 2

1. Nem adgang

2. Nyttiggøre natur og mennesker

3. Bedre kompetenceniveau

4. På alle felter, jf. pkt.2
5. Sammenhæng med EU region



SWOT BORNHOLM 3SWOT BORNHOLM 3

1. Naturen i hverdagen

2. Naturen i uddannelser

3. Naturen i turismen



SWOT BORNHOLM 4SWOT BORNHOLM 4



SWOT BORNHOLM 5SWOT BORNHOLM 5



Stedets attraktivitetStedets attraktivitet

EKSEMPEL HILLEREKSEMPEL HILLERØØDD



Spørgeskema - Kulturkortlægning

HER ER DUHER ER DU: Kontaktinformationer > Type organisation > Kulturdomæner > Aktivitetstyper > Roller i værdikæden > Partnere > TemaTema > Afslutning

Hvad mener du, er med til at gøre stedet ”attraktivt” I ?
I nedenstående spørgsmål bedes du tilkendegive hvilke stedsmæssige kvaliteter, der er vigtigst for virksomhedens/organisationens lokalisering.
Brug tallene fra 1-12 til at rangordne udsagnene, hvor 1 er det vigtigste og 12 det mindst vigtige.
Det er muligt nederst at tilføje en anden kvalitet, hvis der er en, som udover de her listede er meget vigtig for virksomheden.

Hvilken vigtighed oplever du at nedenstående stedsmæssige kvaliteters har haft for virksomhedens lokalisering?

_ Nærhed til samarbejdspartnere
_ Nærhed til kunder
_ God infrastruktur
_ Nærhed til kvalificeret arbejdskraft
_ Smukke omgivelser (arkitektoniske og landskabsmæssige)
_ Sikkerhed / lav kriminalitet
_ Anarkistisk og kreativ miljø
_ Stedets kultur og historie
_ Stedets offentlige service (gode skoler, fritidsklubber, sportsfaciliteter etc.)
_ Økonomi (grundpriser/leje/skattefordele etc.)
_ Nærhed til pulserende byliv
_ Andet. Angiv hvilket ________________________________



Spørgeskema - Kulturkortlægning

HER ER DUHER ER DU: Kontaktinformationer > Type organisation > Kulturdomæner > Aktivitetstyper > Roller i værdikæden > Partnere > TemaTema > Afslutning

Hvad mener du, der er med til at gøre stedet ”attraktivt” II ?

Hvad kunne med størst sandsynlighed få virksomheden til at flytte til en anden lokalitet?

Brug tallene fra 1-12 til at rangordne udsagnene, hvor 1 er det vigtigste og 12 det mindst vigtige.
Det er muligt nederst at tilføje en anden kvalitet, hvis der er en, som udover de her listede er meget vigtig for virksomheden.

_ Nærhed til samarbejdspartnere
_ Nærhed til kunder
_ God infrastruktur
_ Nærhed til kvalificeret arbejdskraft
_ Smukke omgivelser (arkitektoniske og landskabsmæssige)
_ Sikkerhed / lav kriminalitet
_ Anarkistisk og kreativt miljø
_ Stedets kultur og historie
_ Stedets offentlige service (gode skoler, fritidsklubber, sportsfaciliteter etc.)
_ Økonomi (grundpriser/leje/skattefordele etc.)
_ Nærhed til pulserende byliv
_ Andet. Angiv hvilket______________________________________



Stedets attraktivitetStedets attraktivitet –– 1. tema1. tema

0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00 8,00

Nærhed til kunder

God infrastruktur

Nærhed til samarbejdspartnere

Mangfoldigt og kreativt miljø

Økonomi

Smukke omgivelser

Nærhed til kvalif iceret arbejdskraft

Stedets offentlige service

Andet

Stedets kultur og historie

Nærhed til pulserende byliv

Sikkerhed / lav kriminalitet



0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00 8,00 9,00

Nærhed til kunder

God inf rastruktur

Nærhed til samarbejdspartnere

Økonomi

Mangfoldigt og kreativt miljø

Smukke omgivelser

Nærhed til kvalificeret arbejdskraf t

Stedets of fentlige service

Sikkerhed / lav kriminalitet

Nærhed til pu lserende byliv

Stedets kultur og historie

Andet

Stedets attraktivitetStedets attraktivitet –– 2. tema2. tema



Den højst prioriterede kvalitet per postnummer

3,67Stedets offentlige service3550

3,46Nærhed til samarbejdspartnere3480

4,37Nærhed til kunder3400

4,75Andet3330

3,33Nærhed til kunder3320

MinRa
nktemaPostCode

3400

3480

3320

3330
3550

Nærhed til kunder

Nærhed til kunder

Nærhed til samarbejdspartnere

Stedets offentlige service

Andet



0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00 6,00 7,00 8,00 9,00

Nærhed til kunder

God infrastruktur

Nærhed til samarbejdspartnere

Mangfoldigt og kreativt miljø

Økonomi

Smukke omgivelser

Nærhed til kvalif iceret arbejdskraf t

Stedets offentlige service

Andet

Stedets kultur og historie

Nærhed til pulserende byliv

Sikkerhed / lav kriminalitet

1st
2den

Stedets attraktivitetStedets attraktivitet –– Sammenligning mellem 1. tema og 2. temaSammenligning mellem 1. tema og 2. tema

• Stort set samme vægtning, men ”økonomi” er blevet vigtigere

mens stedets ”kultur og historie” og ”andet” er lavere prioriteret



• Økonomi af
større
vigtighed (leje,
køb etc.)

• Forskelle
mellem center og
periferi i
prioriteringer:
Center: nærhed
til kunder
Periferi: nærhed
til samarbejds-
parter og stedets
offentlige service

• God sammenhæng
mellem kriterier for
valg af placering:
• Nærhed til kunder
• God infrastruktur
• Nærhed til
samarbejdspartnere

Stedets attraktivitet

TOWS

EksterntInternt
Temaer

Til strategisk niveau:

• Nærhed til kunder fordrer platforme for ”eksport”

• Sikre konkurrencedygtige/billige priser for leje/eje

• Sikre store/nære kontaktmuligheder – også decentralt

• Sikre decentral offentlig service og kontakt/kommunikation



T TruslerO MulighederEksternt

W SvaghederS StyrkerInternt

• Økonomi af
større
vigtighed (leje,
køb etc.)

• Forskelle
mellem center og
periferi i
prioriteringer:
Center: nærhed
til kunder
Periferi: nærhed
til samarbejds-
parter og stedets
offentlige service

• God sammenhæng
mellem kriterier for
valg af placering:
• Nærhed til kunder
• God infrastruktur
• Nærhed til
samarbejdspartnere

Stedets attraktivitet

TOWS

EksterntInternt
Temaer



5. Kraftcentre/ressourcer
5.1 Uddannelse
5.2 Foreninger
5.3 Kreative clusters
5.4 Virksomheder

4. Center-periferi
4.1 Beliggenhed/positionering
4.2 Samvirker
4.3

3. Byrummet
3.1 Fysisk miljø
3.2 Stedets attraktion
3.3 Rummet (proces)
3.4 Infrastruktur
3.5 Branding

2. Befolkningsdemografi
2.1 Udannelsesprofil
2.2 Bolig-Arbejde
2.3 Mangfoldighed
2.4 Indkomstprofil
2.5 Kreative klasse

1. Kreative virksomheder profil
1.1 Antal og typer
1.2 Antal medarbejdere
1.3 Private, non-profit, offentlige
1.4 Omsætningsudvikling
1.5 Værdikæde

TOWS

EksterntInternt
Temaer

UDVIKLING AF SWOT MATRIXUDVIKLING AF SWOT MATRIX



10. Strategisk (politik og
planer)
10.1 Efficiency (input-output)
10.2 Effectiveness (mål-resultat)

9.

8. Rammevilkår
8.1
8.2

7.

6.

TOWS

EksterntInternt
Temaer



Benchmarking proces

risiko for manglende
engagement, fordi
medarbejderne er begrænset
involveret
giver ikke billede af
løsningsmuligheder
risiko for manglende relevans
i målepunkter (tredje part
gennemfører)

sammenligning og placering i
forhold til konkurrenter og
potentielle konkurrenter
relativ kort tid at gennemføre
ikke så ressourcekrævende
inspiration og peger på
problemer

Databenchmarking

er ressourcekrævende
tager lang tid at gennemføre
svært at finde partner, man
kan sammenligne sig med (ofte
i anden branche)

direkte fokus på
virksomhedens vigtigste
processer eller specifikke
problemer
involvering af medarbejderne
viden om hvor den daglige
praksis kan forbedres

Procesbenchmarking

SvaghederStyrker



Benchmarking proces

Valg af benchmarkingtype og partner på baggrund
af formål og ressourcesituation

Udvælgelse af benchmarkingpunkter

Valg af skala

Benchmarking

Læring i benchmarking

Benchaction

”Best
practice”
database



VirksomhedsstVirksomhedsstøørrelser fordelt prrelser fordelt påå kreative domkreative domæænerner
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VirksomhedsstVirksomhedsstøørrelserrrelser -- kreative domkreative domæænerner

Total Region Hovedstaden

0 til 1
44%

2 til 4
24%

5 til 9
11%

10 til 49
15%

50 -
6%

Andet
21%

6%6%15%15%11%11%24%24%44%44%

>5010-495-92-40-1



Antal virksomheder fordelt pAntal virksomheder fordelt påå kreative domkreative domæænerner
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HillerHillerøødd

9%9%18%18%15%15%21%21%37%37%HillerHillerøødd

HovedstadenHovedstaden 6%6%15%15%11%11%24%24%44%44%

>5010-495-92-40-1

VirksomhedsstVirksomhedsstøørrelserrrelser -- kreative domkreative domæænerner
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Nordisk/Europæisk
tradition

Australsk/engelskAmerikansk/global

Planlægning
afaf

kultur

Planlægning
medmed

kultur

Planlægning
vedved

kultur

Traditionelle
kulturproducenter

Nye, ikke-hierarkiske
bevægelser -livsformer

Den kreative klasse

HomogenitetDiversitetTolerance
Talent

Teknologi

Udvikling af kunst/kulturlivKultur som
udviklingsfaktor

Kulturdreven
økonomisk strategi

Kunst/kulturarvKulturelle ressourcerKreativ kapital

Snæver, humanistisk
kulturdefinition

Bred, antropologisk
kulturdefinition

Oplevelse

SektorbaseretGeografisk defineretKreative centre

KULTURPOLITISKKULTURPOLITISK
PLANLPLANLÆÆGNINGGNING

Culture PolicyCulture Policy

KULTURKULTUR--
PLANLPLANLÆÆGNINGGNING

Cultural PlanningCultural Planning

KREATIVE BYERKREATIVE BYER

Creative CitiesCreative Cities

kulturplanlkulturplanlæægninggning

Kreative byerKreative byer

KulturpolitikKulturpolitik

ØØkonomikonomi

SocialSocial

InfrastrukturInfrastruktur MiljMiljøø



5. Publikum5. Publikum
Forbrug

Efter-salg service

4. Levering4. Levering
Markedsføring

Salg

3. Cirkulering3. Cirkulering
Udgående

logistik

2. Produktion2. Produktion
Skabende

Operationer

1. Begyndelse1. Begyndelse
Før-produktion

Indgående logistik

 Bæredygtigt
forbrug

Byen som scene
Animation
Det offentlige rum

Holdbare
udvekslings-
relationer og -
transaktioner

 Balance/ligevægt
 Bæredygtighed

Attraktionsværdi
 Livsstilmilj ø

5. MILJ5. MILJØØ

 Overskridelse af
basislinje og
udvekslingsmulig-
heder

Fysiske plan/zone
temaer
Adgangsveje

Kanaler til
udveksling
Rum for
transaktioner

 Umiddelbar
nærhed
 Adgang
 Kanaler til
udveksling

 ”Blandet brug”
udvikling
 ”Tilpasningsbrug”
udvikling
Transport
planlægning

4. INFRA4. INFRA--
STRUKTURSTRUKTUR

 Symbol økonomi
 Forståelse af
mangfoldighed i
smag og livsstile

Kulturinstitutioner
og –rum
Kommunikations-
platforme

Kreativ infra-
struktur
Udvekslings-
vitalitet og -dynamik

 Blød infrastruktur
 Kreativ infra-
struktur
 Kapacitets-
opbygning

 Interaktionsmiljø
Borgerdeltagelse
Kreativ infra-
struktur

3. KULTUR3. KULTUR

 Mangfoldighed i
forbrug
 Forbruger-
opmærksomhed

Fortolkning,
forståelse (skabe
mening),
adgangsveje

Sociale netværk
Blød infrastruktur

 Livskvalitet
 Sammenhæng i
samfundet

Uddannet og
kompetent
arbejdsstyrke

2. SOCIAL2. SOCIAL

 Sunde,
velhavende, kloge
borgere som
forbrugere

Til-disken
markedsføring
Forhandlingsmix
og mangfoldighed

 god distribution og
adgangslinjer
 fysisk og virtuel
kapacitet

 Kompetencer
 Omstillingsevne

 Livskvalitet som
arbejdskraft/
tiltrækning af
virksomheder

1.1. ØØKONOMIKONOMI

Urban Value Production MatrixUrban Value Production Matrix






